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RESUMEN EJECUTIVO  
 
El presente plan de marketing (operativo) para el Hotel Casa Villa, tiene como objetivo 
principal hacer más competitivo al hotel en el mercado Arequipeño, se determinó que el nicho 
de mercado al cual se dirige este hotel es a clientes corporativos extranjeros y nacionales que 
tengan entre 25 y 55 años de edad, que por motivos de viaje o trabajo,  se dirigen a la ciudad 
de Arequipa,  las personas que integran este sector, son los que en mayor porcentaje demandan 
un servicio de hospedaje altamente personalizado y de calidad, para poder satisfacer esta 
necesidad y aprovechar el gran potencial de mercado que existe, respaldado por la cantidad 
de empresas importantes que operan en nuestra ciudad, es que se decide realizar un esfuerzo 
de marketing para aumentar la notoriedad de la marca Casa Villa, resaltando sus fortalezas y 
beneficios con el propósito que estas empresas decidan tomar en cuenta al hotel al momento 
de realizar reservas para a su personal.  
La demanda de hospedaje del cliente corporativo no está ligada, ni se basa en la temporada 
alta o baja, viajan con bastante frecuencia, por bastantes motivos ligados al trabajo, muchas 
veces son viajes repentinos y con periodos de estadía prolongados, otro dato relevante es que 
si los huéspedes se sienten a gusto y valorados vuelven al mismo hotel, sino simplemente 
hacen su reserva en otro establecimiento.  
Al concluir la investigación, se determinó que por su localización, está situado 
estratégicamente en las cercanías de empresas importantes, lo cual se traduce en un mayor 
número de potenciales clientes, la inversión que se realizara en marketing es viable, y se verá 
reflejada en mayores niveles de ocupabilidad del hotel durante el año, lo cual se traduce en 
un mayor porcentaje de rentabilidad.   
Se han propuesto una serie de acciones para generar una ventaja competitiva en el mercado 
Arequipeño y  así mantener una relación redituable con empresas y usuarios finales. El uso 
de estándares en la atención al cliente y el servicio acompañados de una gestión eficaz en 
marketing generará mayor interacción directa e indirecta con potenciales clientes y que 
incentivará al incremento en las ventas, el cual se prevé que crezca en 10%  en promedio 
anual para abril del 2015.   
La inversión anual para la ejecución del presente plan de marketing asciende a S/. 31, 148.00 
nuevos soles.   
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Los principales indicadores financieros aplicados en el análisis arrojaron buenos resultados 
y responden a los criterios de rentabilidad. Obtuvimos un Valor Actual Neto (VAN) igual a 
S/. 629, 254.66 nuevos soles y una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 86%.   
  
  
 ABSTRACT  
This Operative Marketing Plan for the Hotel Casa Villa, whose main objective is to do more 
competitive Arequipa’s hotels market , It's determined that the niche market to which this 
hotel is directed is a national foreign corporate clients and have between 25 and 55 years old, 
due to travel or work. The people within this sector are those who demand a higher 
percentage of highly personalized service and quality accommodation, to meet this need and 
leverage the huge potential market that exists, supported by the number of major companies 
operating in our city, we decided to make a marketing effort to increase brand awareness 
Casa Villa, highlighting their strengths and benefits in order these companies decide to take 
into account when making hotel reservations for their staff.  
The demand for hosting corporate client is not linked or based on high or low season travel 
quite frequently, for many reasons related to work, are often sudden and spent long periods 
of travel, another important fact is that if guests feel comfortable and valued return to the 
same hotel, otherwise simply make a reservation at another establishment.  
At the conclusion of the investigation, it was determined that its location is strategically 
located near major corporations, which translates into a greater number of potential 
customers, the investment will be made in marketing is viable, and will be reflected in higher 
hotel employability levels during the year, which translates into a higher rate of return.  
We have proposed a series of actions to generate a competitive advantage in the Arequipa’s 
hotels market maintain a profitable relationship with companies and end users. The use of 
standards in customer care and service accompanied by effective management in marketing 
will generate more direct and indirect interaction with potential customers and to promote 
sales growth, which is projected to grow by 10% annually for April 2015.  
The annual investment for the implementation of this marketing plan amounted to S/.  
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31,148.00 Peruvian Nuevo Sol (PEN).  
The main financial indicators applied in the analysis showed good results and meet the 
criteria of profitability. We obtained a Net Present Value (NPV) equal to S/. 629,254.66 PEN 
and an Internal Rate of Return (IRR) of 86 %.  
